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Industria da comunicacao, trabalho e formacao em publicidade !
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Resumo

Ensaio tedrico que busca levantar elementos para discutir a formacdo académica em
publicidade e propaganda a partir consideracGes acerca da inddstria da comunicacéo e do
trabalho nos tempos atuais. O texto parte da percepc¢éo, sinalizada por estudiosos e pelos
dados do IBGE, das grandes transformacdes pelas quais passa o mercado publicitario;
aborda a partir de Richard Sennett a questdo do trabalho; e concluiu problematizando as
dimensGes da criatividade e da responsabilidade social, consideradas fundamentais para
pensar a formacdo superior em publicidade e propaganda. As bases para construcdo dos
raciocinios apresentados vém de levantamento bibliografico e documental e da experiéncia
do autor como professor universitario na Universidade de Mogi das Cruzes e na Escola de
Comunicacéo e Artes da USP, no periodo entre 1999 e 2006 e na ESPM em 2012 e 2013.
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Considerac0es iniciais

Este artigo tem como ponto de partida um texto produzido como subsidio para 0s
trabalhos da Comissdo “A educagdo, profissdo ¢ mercado”, que integrou os trabalhos do 1V
Congresso Brasileiro de Publicidade em julho de 2008. Naquele momento trés aspectos
norteavam as reflexdes acerca da formacdo em publicidade e propaganda: a abrangéncia
atual e futura do mercado de trabalho ao qual se destinam 0s egressos dos cursos de
graduacdo; a importancia relativa das agéncias de propaganda e novos tipos de empresas,
em especial aquelas ligadas ao sistema digital; a formacao académica no Século 21. Cinco
anos depois, a percepcao de que as questdes permanecem atuais nos motivou a apresentar
este novo ensaio, cujo objetivo é trazer elementos para a discussdo da abrangéncia atual e

futura do mercado relacionada com a formacgdo académica em publicidade e propaganda.

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda — Linguagem e Epistemologia da Publicidade, X111 Encontro dos
Grupos de Pesquisas em Comunicacdo, evento componente do XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacao.

2 Doutor em Ciéncias da Comunicagéo pela Escola de Comunicagdes e Artes da USP. Diretor Executivo e pesquisador do
Centro de Altos Estudos da Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM. zagallo@espm.br
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As bases para construgdo dos raciocinios apresentados vém de levantamento bibliografico e
documental e da experiéncia do autor como professor universitario na Universidade de
Mogi das Cruzes e na Escola de Comunicacdo e Artes da USP, no periodo entre 1999 e
2006 e na ESPM em 2012 e 2013. O texto esta estruturado da seguinte forma: partimos da
percepcao das grandes transformacgdes pelas quais passa a industria da comunicagdo, em
especial o mercado publicitario, abordamos a questdo do trabalho e finalizamos com

consideracOes acerca da formacéo superior.

Formacéo para o mercado?

Para refletir sobre a formacdo em publicidade e propaganda julgamos necessario
estabelecer uma distingdo entre formacdo superior e formagdo “para o mercado de
trabalho”.

O objetivo primeiro [da educacdo superior] talvez seja formar pessoas
competentes com formag&o diversa, com formacéo cientifica, com formagéo
humanistica, com formacdo histérica, conhecendo as linguagens
fundamentais da informética, da matematica, dos métodos quantitativos,
linguas estrangeiras, linguagens a partir das quais se aprende qualquer
profissdo (NUNES, 2005 apud LIMA, 2011, p.141).

Martins (1992, apud LIMA, 2011, p.142), por sua vez, lembra que a limitacdo da
educacao superior a matriz de profissionalizacdo traz consequiéncias desastrosas também
para as instituicdes de ensino superior (IES) ao colaborar para a perda de credibilidade
destas ao prometerem a sociedade algo (empregabilidade) que depende mais de varidveis
politico-econdmicas do que de fatores educacionais, e para a subordinacdo da educacgdo a
interesses imediatos do mercado, entre outros aspectos.

No nosso caso especifico, como lembra Hansen (2011), ao realizar estudos sobre o
ensino de criacdo publicitaria, observamos que é forte o atravessamento da sala de aula pelo
discurso do mercado, que tende a converter a universidade em um lugar de reproducéo e nédo de
experimentacao.

Algo ainda mais preocupante ao observarmos as mudancgas constantes pelas quais
passa 0 mercado de trabalho. Ou seja, ao “correr atras do mercado” a universidade perde a
oportunidade de oferecer uma formacdo polivalente e capaz de responder as mutagdes

mercadologicas que abordaremos a seguir.

Industria da comunicacdo: mercado mutante
A atividade publicitaria no mundo contemporaneo passa por um processo profundo

de transformagdo. Como uma entre as inUmeras atividades que integram do composto de
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comunicacdo mercadoldgica, encontra-se num contexto de diluicdo dos limites entre
comunicacdo interna e externa das organizacdes, exigéncia permanente de resultados
mensuraveis e estruturacdo organizacional a partir de cadeias de valor horizontais, entre
outras mudancas intensas e apontadas por diversos Autores.

Francisco Gracioso (2010) abrigou a complexidade da comunicagdo atual sob a
nomeacgdo de Arenas da Comunicagdo com o Mercado, termo que abrange mega-shows de
musica; patrocinio de atletas ou clubes e grandes eventos esportivos; 0 universo da moda; grandes
feiras; o mundo digital; o grande varejo; além da propria propaganda. Inspirado nas idéias
desenvolvidas pelo pensador francés Guy Debord (1967), reconhece o espetaculo como o
denominador comum da complexa configuracdo da comunicagdo contemporénea. Gracioso
(2007) lembra ainda que novas arenas surgem a todo o momento, refletindo a evolucao
econdmica e social. Convergem, porém, para um mesmo ponto: sdo, simultaneamente, capazes de
atrair e divertir, persuadir e vender. Este fenémeno pressuple a reorganizacdo das estratégias de
comunicagdo formuladas pelas empresas, na direcdo da ampliacdo do mix de comunicagdo, e de
adocao de acdes que extrapolam os veiculos da midia tradicional. Ha algum tempo, empresas
como Coca-Cola, TIM, Claro, Nike, Adidas, Bradesco, entre outras, adotaram este tipo de
estratégia de comunicagao.

A socibloga Egeria Di Nallo (1999), por sua vez, propde o conceito de Meeting
Points, deslocando o olhar dos perfis de consumidor para 0s processos de consumo. Essa
Autora lembra que na contemporaneidade o consumidor ndo representa mais um territorio
de conquista por parte da empresa, mas alguém que se encontra, assim como as empresas,
no interior de “fluxos de comunicagdo”; e possui identidades sociais, estilos de vida e habitos
de consumo mutantes, contraditrios e flexiveis. Nesse contexto, os Meeting Points sdo
entendidos pontos de encontro de consumidores, de produtos, e também de uma grande
quantidade de fluxos comunicativos que tendem a constituir um sistema de expectativas que
dé& corpo e credibilidade a um determinado estilo de consumo. Por exemplo, para os Meeting
Points dos quais faz parte o produto chocolate convergem atividades agricolas associadas,
decoracdo de bolos, orientacOes dietéticas, literatura, filmes etc.

Seja nas Arenas de Gracioso, seja nos Meeting Points de Di Nallo, o entretenimento,
passa a ser entendido como uma linguagem que permeia praticamente todas as relagdes
estabelecidas na sociedade atual — razdo pela qual vem sendo cada vez mais explorado na
comunicacdo mercadoldgica. Pesquisadores como Kellner (2006), contudo, alertam para o

impacto negativo desse fendmeno, destacando o potencial esvaziamento das atividades
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culturais e politicas decorrentes de sua exposicdo a ‘forma-espetaculo’. Além disso, a
velocidade das transformacdes, aceleradas pela tecnologia, tornam ainda mais dificil refletir
a respeito do que esta acontecendo. Como lembra Muniz Sodré (2007), as tecnologias
avancadas da comunicacdo e a velocidade de circulacdo das informagdes produzem uma
temporalidade em “tempo real”, onde os acontecimentos sempre a frente da possibilidade
de serem interpretados. E, contudo, esse cenario de multiplicidade dos fendémenos
comunicativos e “midiatizacdo” que se apresenta diante daqueles empenhados em refletir

sobre a forma como as atividades se organizam no mundo real.

Para dar concretude numeérica as consideracgdes tedricas mencionadas, retomamos e
atualizamos aqui consideragbes originarias de exercicio interpretativo® acerca dos dados
relativos ao segmento Servicos de Publicidade, divulgados no relatério Pesquisa Anual de
Servigo — Suplemento de Produtos e Servigos 2004 — 2005. Na época a partir da analise dos
documentos e de didlogo com a equipe do IBGE, observamos que diante do choque entre a
necessidade de classificar, mensurar e comparar; propria dos procedimentos que procuram
oferecer estatisticas confiaveis, e o0 mercado em constante transformacdo, o IBGE, em
parceria com a ABAP, utilizou como referéncia o sistema articulado em torno das agéncias
de propaganda e dos meios de comunicagdo de massa (impressos e eletrénicos, sobretudo
TV). Um conjunto de atividades que historicamente corresponde ao maior volume de
recursos movimentados pelas empresas nos seus esforcos de comunicacdo, o0 que
efetivamente aproximou a pesquisa do IBGE da realidade de mercado. Sugeriamos na
oportunidade que o caminho mais produtivo ao invés de tentar isolar “Servigos de
Publicidade” (ligados prioritariamente aos meios de comunicagdo de massa) Seria
aproximar a publicidade dos servicos informacdo e comunicacdo, que incluem
telecomunicacdes, tecnologia da informacdo (informaética) e audiovisual, sdo considerados o
setor mais moderno da economia (IBGE, 2007, p33) e constituem-se em prioridade
nacional (segundo depoimento colhido no IBGE) no que diz respeito ao investimento
governamental em pesquisa. Em outras palavras, a atividade publicitaria, incorporando a
complexidade apontada pelos diversos Autores citados, deveria se perceber como parte
desse universo mais amplo de informacéo e comunicacdo para ndo perder o trem-bala da

historia. Outro aspecto que chamava a atencdo nos dados de 2004/2005 eram indicios que

¥ Texto elaborado por Denis de Lima Silva, Manolita Correia Lima e Ricardo Zagallo Camargo, apresentado
no Il Congresso de Comunicagdo Organizacional e Relagbes Publicas — ABRAPCORP realizado na PUC-
MG, Belo Horizonte, entre 28 e 30 de abril de 2008.
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sinalizavam a configuragdo de novos cenarios e de expressivas alteragdes no mercado da
Comunicacdo e da Publicidade. Crescimentos pontuais (sobretudo em percentagens) e
desdobramentos significativos em algumas areas importantes da comunicacdo (a exemplo
do segmento formado por eventos) apontam com vigor para as novas abordagens da
comunicag&o, com as quais muitos profissionais ja trabalham®.

Depois de uma interrupgéo do convénio firmado entre ABAP e IBGE a investigagdo
de produtos de servigcos de publicidade é retomada em 2009, por meio da Pesquisa de
Servicos de Publicidade e Promocédo — PSPP, que respondendo aos indicios levantados em
2004/2005 amplia o escopo para incluir os servigcos de promocdo, com especial énfase para
as atividades ligadas a eventos. Dessa forma, além das trés classes de atividades presentes
Classificacdo Nacional de Atividades Econémicas (CNAE)® ligadas diretamente a
publicidade, a saber: CNAE 7311-4 - Agéncias de publicidade; CNAE 7312-2 -
Agenciamento de espacos para publicidade, exceto em veiculos de comunicacdo; e CNAE
7319-0 - Atividades de publicidade ndo especificadas anteriormente; incluiu as seguintes
classes de atividades: CNAE 8230-0 - Atividades de organizacdo de eventos, exceto

culturais e esportivos; CNAE 9001-9 — Artes cénicas, espetaculos e atividades

* Esses pontos sdo detalhados em Ensaio Interpretativo, elaborado por professores da ESPM, a respeito dos
dados levantados a partir da parceria da Associa¢do Brasileira de Agéncias de Propaganda (ABAP) e IBGE
sera distribuido como anexo do documento NUmeros oficiais da indUstria da comunicacdo e seu impacto na
economia brasileira publicado pela ABAP/IBGE em dezembro de 2007.

A CNAE é a classificacdo oficialmente adotada pelo Sistema Estatistico Nacional na producéo de estatisticas
por tipo de atividade econdmica, que conta com secdes, divisdes, grupos, classes e subclasses. A atividade
publicitiria que constava de maneira timida na CNAE 1.0, como integrante da Sec¢do K “Atividades
imobiliarias, aluguéis e servicos prestados as empresas”; Divisdo 74 “Servigos prestados principalmente as
empresas”; Grupo 74.4 “Publicidade” e Classe 7440-3 “Publicidade”; foi ampliada na CNAE 1.1, utilizada
pela Administragdo publica (que serviu de base para a realizagdo do Suplemento Produtos e Servigos do
IBGE) a subdivisdo em trés subclasses: 74403/01 “Agéncias de publicidade e propaganda”; 7440-3/02
“Agenciamento e locagdo de espacos publicitarios™; 74403/99 “Outros servigos de publicidade”: publicidade
aérea, servicos de alto-falante e de sonorizacéo, distribui¢do ou entrega de material publicitario, promocéo de
vendas e publicidade no local da venda, mala direta, telefone e visitas - inclusive de representantes de
laborat6rio farmacéutico.

A revisdo de 2007 (CNAE 2.0) refinou o enquadramento da atividade publicitaria que hoje integra a
Sec¢do M “Atividades profissionais, cientificas e técnicas”, compde a Divisdao 73 “Publicidade e Pesquisa de
Mercado” e o Grupo 731 “Publicidade”, com novos detalhamentos de Classes e Subclasses, a saber: Classe
7311-4 “Agéncias de publicidade” /Subclasse 7311-4/00 “Agéncias de publicidade”; Classe 7312-2
“Agenciamento de espagos para publicidade, exceto veiculos de comunicagdo” / Subclasse 7312-2/00
“Agenciamento de espagos para publicidade, exceto veiculos de comunicagdo”; e Classe 7319-0 “Atividades
de publicidade ndo especificadas anteriormente”: Subclasses: 7319-0/01 “Criagdo ¢ montagem de estandes
para feiras e exposi¢des”; 7319-0/02 “Promog¢do de vendas”; 7319-0/03 “Marketing direto”; 7319-0/04
“Consultoria em publicidade”; 7319-0/99 “Outras atividades de publicidade ndo especificadas anteriormente”.
A classificacdo completa pode ser consultada na pagina da Comissdo Nacional de Classificacdo (CONCLA)
no site do IBGE: http://www.cnae.ibge.gov.br/estrutura.asp?TabelaBusca=CNAE_200@CNAE%?202.0.
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complementares; CNAE 9319-1 — Atividades esportivas ndo especificadas; cujo conjunto
corresponde em grande parte as Arenas mencionadas por Gracioso (2010).

A partir dos dados dessa nova pesquisa (PSPP 2009), comparados aos da pesquisa
anterior (PAS - Suplemento de Produtos e Servigos 2004 — 2005), organizamos a tabela a

seguir, que permite perceber as mutagdes sofridas pelo mercado publicitario.

Principais produtos/ servicos das atividades de publicidade

Rankin Rankin Rankin 2005 2009
2004 g 2005 g 2009 9 | Produtos/ Servigos Receita % Receita %
(1.000.000 R$) (1.000.000 R$)
Total 4095 000 100 9 460 287 100
1 1 1 Comissdo, fee ou bonificagdo sobre 1354 000 331 | 1813919 19,2
veiculagdo de publicidade na televiséo
Nio Nio Organizagéo, producdo e promogéo de Nio

incluido | incluido 2 eventos (feiras, congressos e exposicoes contabilizada - 1720876 18,2

comerciais e profissionais)

Promogéo de vendas, publicidade no ponto

de venda e demonstragdo de produto. 287000 0 709776 75

Comisséo, fee ou bonificacdo sobre
3 4 4 veiculagdo de publicidade na midia 324 000 79 652 324 6,9
impressa (jornais, revistas, listas e guias)

Organizacéo, producdo e promogéo de Nio
5 eventos culturais (shows, exposicdes de arte, - --- 620 347 6,6

. . contabilizada
espetaculos circenses, etc.)

Né&o Né&o
incluido | incluido

Servicos internos de planejamento e/ou
2 2 6 criagdo de campanhas de propaganda e 396 000 9,7 614 206 6,5
comunicacéo integrada

Assessoria e consultoria em marketing e

20 20 7 o 19 000 0,5 403 271 43
comunicacgéo
6 6 8 Comprae reve_n(_:lq Qe espaco publlm_tarlo oU | 515000 5.2 342 491 36
de tempo publicitario, em outros meios (1)
_Nao ) _Nao ) 9 Crla(_;apldg estandes e expositores (display) Néo - 311 401 33
incluido | incluido publicitéarios contabilizada
Produc&o gréfica - inclusive impressdo
@ ! 10 digital de banners, adesivos, etc. 160000 39 305222 3.2
7 9 1 Comissdo, fee ou bonificagéa sobre 116 000 28 | 228432 24
veiculagdo de publicidade, no radio
9 10 12 Cqmlssag, fee ou b_or)lflcagao sobre ) 108 000 26 297 920 24
veiculagdo de publicidade, em outros meios
Comissdo, fee ou bonificacdo sobre
13 14 13 veiculagdo de publicidade, na Internet 51000 1.2 187376 20
11 11 14 Comprae reve_n(_jq qe espago p_utgllutarlo o | 96000 23 168 585 18
de tempo publicitario, na televisdo
Comisséo, fee e/ou bonificacéo sobre a
10 8 15 prestacdo de servigo em merchandising de 135000 33 122 117 13
TV e réadio
-- 21 16 Outros produtos/servigos 169 000 44 1032 025 10,8
Nio Aluguel e revenda de espaco publicitéario ou
5 3 compra e revenda de tempo publicitario em 356 000 87 | - --
consta
outdoors
Nio Aluguel e revenda de espaco publicitéario ou
18 12 consta compra e revenda de tempo publicitario na 71000 1,7 | - --

midia impressa
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Néo

14 13 Produc&o de filmes e videos publicitarios 54 000 13 | - -
consta

12 15 Néo Cqmlsséf), fee ou b_onlflcagao sobre 50000 12 | _
consta veiculagdo de publicidade, em outdoors
Nio Aluguel e revenda de espaco publicitario ou

31 16 compra e revenda de tempo publicitario na 42 000 10 | - -
consta :

internet

Nio Distribuicdo ou entrega de material

16 17 promocional/ servicos de fullfilment 35000 09 | - -
consta -
(panfletagem, entrega de brindes etc.)

Aluguel e revenda de espaco publicitéario ou

15 18 Nao compra e revenda de tempo publicitario no 35000 08 | - -
consta pon
radio
Né&o Servicos de telemarketing, mala direta e

17 19 22000 05 | - -

consta contato pessoal

Fonte: Montagem do autor a partir de dados do IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagdo de Servigcos e Comércio,
Pesquisa Anual de Servigos — Suplemento Servigos de Publicidade 2004-2005 e Pesquisa de Servigos de Publicidade e
Promoc&o 2009.

(1) Em 2005 “Aluguel e revenda” e ndao “Compra e revenda” Midia exterior/ equipamentos urbanos (busdoor, painéis
eletrénicos, empena de prédios, cartazes, triedros em taxi etc,) e painéis internos em trens, dnibus, aeronaves etc. Em
2009, com a vigéncia da lei Cidade Limpa, que impediu a veiculagcdo de publicidade em outdoors, esse valor deve se
referir a outras midias.

Observamos, primeiramente, que os dados de 2005 referiam-se a empresas de com
15 ou mais pessoas ocupadas e em 2009 esse numero foi reduzido para 10 ou mais pessoas,
ampliando o conjunto pesquisado. Além disso, como mencionamos anteriormente foram
incluidas atividades ligadas a organizacao de eventos, o que explica de certa forma o salto
da receita bruta de cerca de R$ 4,1 bi para R$ 9,6 bi.

O que chama a atencdo, contudo é que, entre os trés principais produtos e servicos
das empresas de publicidade e promocdo estejam justamente aqueles que foram
incorporados apenas em 2009 de forma mais detalhada na medicdo: a organizacao,
producdo e promocdo de eventos (feiras, congressos e exposicdes comerciais e
profissionais), R$ 1 720,9 milhao (18,2% do total); e a promocéo de vendas, publicidade no
ponto de venda e demonstracdo de produto R$ 709,8 milhdes (7,5% do total). A comisséo
por veiculacdo na TV, por sua vez, embora continue sendo a primeira fonte de receita, mas
sofre uma queda de 33,1% para 19,2% do montante total.

Fica clara também nessa reconfiguracdo a importancia dos eventos na comunicacao
mercadologica contemporanea. N&o incluidos em 2005 devido a uma definicdo mais
estreita dos servicos publicitarios, os eventos promocionais ocupam em 2009 o 2° lugar e 0s

eventos culturais o 5° lugar na receita das agéncias. Juntos superam a receita proveniente da
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comisséo por veiculagdo em TV (19,2% contra 24,8%), sendo que 0s eventos promocionais
representam um percentual de 18,2%, apenas 1% atrés da fonte de receita lider®.

Outros movimentos que merecem destaque sdo: o salto impressionante da
Assessoria e consultoria em marketing e comunicagdo que subiu do 20° para o 7° lugar no
ranking, passando de 0,5 para 4,3% da receita das agéncias, e a consolidacdo da promogao
de vendas, que passa a ocupar o 3° lugar (7,5% da receita). Vale também destacar que a
receita advinda da internet (medida apenas pela comissdo de publicidade na rede) tem
timida participacdo no total (2%), o que sinaliza, tendo em vista a movimentacdo no
ambiente digital, que a verba pode estar migrando para outros agentes do mercado.

Nesse quadro, as agéncias de publicidade (ou de comunicagéo) ainda ficam com boa
parte da receita (cerca de R$ 5 bi, segundo dados do IBGE), mas o percentual de
participacdo caiu de 70 para cerca de 50%, evidenciando a multiplicidade e
representatividade de novos agentes.

Parece ndo ser possivel, portanto, pensar a publicidade hoje sem ter em vista uma
miriade de atividades e produtos, cuja diversidade é revelada em mais um dado expressivo:
cerca de 10% do total da receita das agéncias aparece na rubrica outros produtos/ servigos.
Lembrando que toda essa movimentacdo ndo incluiu o dialogo existente com as atividades
do universo mais amplo de informagéo e comunica¢do, mencionado anteriormente, e que 0
fendmeno também merece ser estudado com as lentes das cadeias produtivas, que se
sobrepdem e articulam em arranjos até entdo imprevisiveis; e das Industrias Criativas,
situadas no cruzamento das artes, cultura, negdcios e tecnologia; que ndo serdo

mencionadas neste texto.

Trabalho e trabalhadores de um novo tipo

Findado o passeio (parcial) nas mutacdes da industria da comunicacdo, faremos
agora algumas consideracdes acerca dos impactos dessas mudancas constantes na vida dos
trabalhadores. O sociélogo Richard Sennett (2006) nos ajuda a refletir ao estudar a nova
arquitetura institucional, presente, sobretudo, nas industrias de ponta (mas com grande
impacto na cultura de negocios em geral). Trata-se do que ele chama, referindo-se aos
aparelhos pessoais de tocar musica, de “empresas MP3”. Organizagdes flexiveis que podem

selecionar e desempenhar a qualquer momento apenas algumas de suas possiveis fungdes e

6 . S . - . . . .

E importante lembrar, contudo, que dinheiro investido na midia TV ainda é bem maior do que nos demais
produtos/servicos, pois temos que levar em conta que a receita das agéncias corresponde a um percentual de
no méaximo 15% do valor total.
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onde os elos da cadeia ndo sdo fixos. Assim como podemos ouvir musicas em qualquer
sequéncia, esse tipo de organizacdo move-se por tarefas especificas e ndo por funcdes
predeterminadas.

Sdo caracteristicas marcantes dessas novas instituicdes: sequenciamento ndo linear
— 0 desenvolvimento linear é substituido por predisposi¢do mental capaz de permitir livre
circulacdo; dessedimentacdo institucional - fungdes passam a terceiros, hd menos camadas
na organizacgdo, que incha e se contrai, atraindo e descartando empregados ao transitar entre
tarefas; casualizacdo — os vinculos internos tém curta duracdo, prolifera o trabalho
temporario e contratos de curto prazo. Esses trés pilares institucionais encurtam o tempo
operacional da organizagédo, que se dedica a tarefas imediatas e de pequeno porte, trazem
conseqiiéncias importantes para a vida do trabalhador. Assim como o laser do MP3, ha
nessas organizacGes uma unidade central de processamento, que estabelece tarefas, avalia
resultados, promove expansdo e encolhimento. Varios grupos atuam em paralelo com
recompensas “tudo-ou-nada”, que carregam alto nivel de estresse e ansiedade e tornam
pouco clara a delimitacdo entre concorrentes e colegas.

Do ponto de vista psicologico, o individuo passa do medo (algo que se da em
relacdo a algo claramente definido) para a ansiedade (tipica de situagdes ambiguas), uma
vez que as reestruturacdes sao movidas pelo mercado financeiro e ndo pelo funcionamento
interno. No caso de uma fuséo, por exemplo, os funcionarios ndo tém a menor idéia do que
ird acontecer, pois as decisfes ndo estdo relacionadas com a qualidade do seu desempenho
na organizacao.

O modelo fluido evoca mais possibilidade do que progresso. O individuo ndo possui
posicao e esta ndo tem contetdo fixo. E ponto nodal (destituido de conte(ido) numa rede em
permanente mudanca e como tal, precisa estar potencialmente apto a desempenhar inimeras
tarefas. Diante disso, nas entrevistas com trabalhadores, Sennett (2006, p.168) observou que
as pessoas buscam uma ancora mental e emocional para lidar com essas mudangas no
trabalho. Propde entdo trés valores que considera criticos e que reproduzimos aqui, por
entender que podem servir de pardmetro e inspiracao.

O primeiro valor é a Narrativa. Em contextos culturais curtos e incertos, onde a
experiéncia ndo se acumula, surgem tentativas de recuperar a conexdo narrativa, de dar
sentido a trajetoria profissional e pessoal. O Autor cita os exemplos, na Inglaterra e nos
EUA, de instituicdes “paralelas” empenhadas em proporcionar continuidade e

sustentabilidade inexistentes nas organizagdes flexiveis, que nos levam a repensar natureza
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dos sindicatos. Enquanto os sindicatos conservadores concentram-se em determinada
industria ou especialidade, focam salario e condi¢cdes materiais de trabalho, e ndo estdo
equipados para mudancas constantes de tipo de trabalho; a associacdo das Secretarias de
Boston foca as necessidades comunitarias de mulheres e pais solteiros. Na Gra-Bretanha, 0s
trabalhadores do setor de comunicacdes tém no sindicato uma espécie de agéncia de
empregos, que paga pensdes e assisténcia médica. Iniciativas que oferecem o senso de
comunidade que falta no trabalho.

O segundo valor abordado por Sennett é a Utilidade. Para o Autor sentir-se Util é
contribuir com algo de importancia para os outros. Uma concep¢ao que tem sido explorada
pelas empresas com as agOes de voluntariado. Nesse sentido, embora considere o
voluntariado elogiavel, ele acredita que essa vertente de entendimento pode reduzir
utilidade a um hobby. Na concepcdo desse Autor a utilidade como valor a ser perseguido
passa pela exploracdo de novas maneiras de percepcdo da utilidade, ndo como troca
utilitaria, mas como declaracdo simbolica associada a organizacéo politica e social.

O terceiro valor é a Pericia, considerado pelo Autor o desafio mais radical e mais
dificil de imaginar em politicas publicas. Genericamente, pericia pode ser definida como o
desejo de fazer uma coisa bem-feita por si mesma, de acreditar no que se faz. Como
observamos, o mundo do trabalho atual € mével demais para que o desejo de fazer bem
feito possa enraizar-se na experiéncia das pessoas. O sistema educacional, por sua vez, ao
treinar para trabalho mdvel favorece facilidade a custa do aprofundamento. A pericia
desafia a individualidade propensa a mudanca, uma individualidade cheia de
potencialidades, mas que, para Sennett (2006, p.178) carece de uma virtude cardeal: o
compromisso, que, na forma de lealdade institucional, é escasso nas novas organizagoes,
pois significa abrir mdo de possibilidades e oportunidades. Ao levantar o valor da pericia,
Sennett explora o paradoxo de modo de vida cada vez mais superficial, uma cultura
emergente que repudia o esforco e 0 compromisso, e do fato de que as pessoas s6 podem
sentir-se bem ancoradas na vida tentando fazer algo bem-feito. Convida-nos, diante disso, a
duvidar do triunfo da superficialidade.

As condicdes focadas por Sennett dizem respeito aos setores mais avangados da
economia (boa parte das pessoas nao trabalha em “empresas MP3”’), mas que exercem uma
influéncia cultural acima dos valores numéricos e que encontram eco das mudancas rapidas

pelas quais o mercado de publicidade tem passado, onde a atividade que desponta como
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uma das principais (realizacdo de eventos), ndo era elencada como atividade publicitaria ha

menos de 10 anos.

De volta a formacéao superior

A partir dos elementos levantados para refletir sobre o mercado de comunicacao e
sobre 0s possiveis impactos no mundo do trabalho, retornamos agora ao ambito da
formagcdo superior. Para tanto restabelecemos o dialogo com o texto da professora Manolita
Correia Lima (2011) que, corroborando o que ja foi exaustivamente tratado por diversos
Autores, estabelece distincdo entre a formacdo profissional e uma educacdo superior
pautada na formacdo académico-cientifica, capaz de favorecer a producédo e a difusdo de
conhecimentos com potencial de elevar a qualidade de vida da sociedade. Lembra a Autora
que a instrumentalizacdo da educacdo elimina qualquer diferenca que possa existir entre
formacdo profissional e cientifica, e nivela a educagdo superior por baixo. Tendo clareza
das limitacOes das propostas que serdo levantadas, abordaremos aqui dois aspectos que
julgamos fundamentais para pensar 0 ensino superior de comunicacdo: as questdes da

criatividade e da responsabilidade social.

Criatividade coletiva

Para refletir sobre a criatividade, conceito-chave do campo publicitario, vamos nos
valer das consideracBes da artista plastica Fayga Ostrower (1987), que somou a vivéncia
concreta, uma reflexdo aprofundada sobre do trabalho criativo.

Para Ostrower, o processo criativo funda-se na interligacdo entre processos
individuais e culturais e consiste basicamente em formar. Lembrando que toda agéo de dar
forma significa forma de realizagdo e forma de comunicagdo. Em outras palavras, todo
fazer criativo do homem faz reveste-se de carater simbdlico.

A consciéncia, muitas vezes vista como um entrave a criagdo “livre”, é para essa
Autora a base do processo. Criar implica compreender, para relacionar, configurar, ordenar.
Vivemos entre formas, que ordenamos e configuramos, para nos tornarmos humanos. Criar
é, portanto, uma necessidade existencial de todo ser humano (e ndo uma atividade para
“criativos” eleitos). Cria¢do relaciona-se também a intencionalidade, & antevisdo de
solucdes e problemas, sendo que em toda criagdo humana revelam-se critérios, elaborados
através de escolhas e alternativas.

O comportamento criativo, segundo a Autora, advém da integragdo entre os aspectos

consciente, sensivel e cultural, sendo esta determinante, pois os dois primeiros, inatos e
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biologicos s se realizam dentro de formas culturais. A sensibilidade é, portanto, um
fendmeno cultural, que se torna criatividade ao ligar-se a uma atividade socialmente
significativa para o individuo. Em outras palavras, so é criativo aquilo que tem significado
social. Uma visdo que aproxima criatividade do conceito contemporaneo de inovacéo,
defendido entre outros por Henry Chesbrough (2008), que considera inovagdes efetivas
apenas as idéias que se concretizam mercadologicamente.

Como ato social, o ato criativo vinculado a uma série de ordenacGes e compromissos
internos e externos, associa-se ao conceito de materialidade: o pensar especifico sobre um
fazer concreto, que leva em conta a matéria com suas qualificacGes e seus compromissos
culturais. E a matéria cultural, que propde os confins do possivel para cada individuo.
Limites que, lembra Ostrower (1987, p.43) ndo sdo fixos nem permanentes, mas constituem
a cada momento o ponto de referencia para a criacao.

Uma proposta que encontra ressonancia em Head (1986) e sua “educagdo nas
coisas”, no ver e fazer coisas. Para o Autor, o talento artistico é uma questdo de poesia (de
poiesis, fazedor — captador de coisas reconheciveis pela experiéncia), ou seja, de captar a
realidade, captar coisas. Estado de arte deveria ser, portanto, um estado sensorial normal em
tudo que fazemos ou fabricamos. Algo que deve ser ponderado pelas colocacfes de Arendt
(1988) que critica o “aprender fazendo” ao observar que substituicdo do aprendizado pelo
fazer acabou diluindo da diferenca entre o brincar e o trabalhar, transformando a idéia de
desenvolvimento da sensibilidade em um modelo de educacdo voltado apenas para a
pratica, sem referéncias e sem reflexdo.

Voltando a Ostrower (1987, p.147) reiteramos que a criagdo nunca é apenas uma
questdo individual e que o contexto cultural representa o campo possivel do trabalho
criativo, envolvendo recursos materiais, conhecimentos, propostas e valoracdes.

A Autora lembra que hoje a liberdade de criagdo confunde-se com liberdade de
expressdo pessoal, como opcao descompromissada. Algo que ndo ocorria até o século XIX,
quando o problema da criacdo ndo era um problema subjetivo, pessoal e a defesa de novas
formas era a defesa de valores culturais. Formula-se atualmente para a criacdo, em termos
teoricos, o ideal de uma liberdade absoluta, sem limites. Um tipo de liberdade que, por
situar-se fora das possibilidades humanas, ndo tem significado.

A aceitacdo de limites é 0 que nos prope o real sentido da liberdade de criar. Mais

do que aceitar, ter respeito pelos limites. Fazer implica aceitar a responsabilidade por aquilo
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que se cria. Seja um quadro, seja um anuncio. N& podemos, como seres conscientes e

sociais, eximir-nos das implicacdes de nossas opgdes e acoes.

Responsabilidades da comunicacao

Dentro da nocdo de compromisso, exposta anteriormente, acreditamos que uma das
principais responsabilidades que o publicitirio deve assumir refere-se a questdo da
representacdo do outro. Ecléa Bosi (1992) traz elementos para essa discussdo ao estabelecer
uma oposicdo entre opinido e conhecimento. Para essa Autora, 0 espirito ndo deve
imobilizar-se nem na aceitacdo, nem na negacdo, mas deve empenhar-se numa luta contra o
falso. Um esforco que implica afinidade e simpatia do sujeito da percepgéo e da acéo pelo
seu objeto. Esse grau de consciéncia € alcancado por uma recusa do que foi estabelecido
sem 0 nosso consentimento e experiéncia. Um olhar critico e cuidadoso que propomos
diante do papel que a publicidade assume como construtora do mundo, através da
linguagem, das escolhas e representacOes de pessoas e coisas. Conhecemos as figuras
caricatas do japonés tintureiro, da doméstica nordestina, do porteiro que fala errado, do
negro associado a alimentos a base de chocolate, exemplos de uma grande lista de formas
de tratamento preconceituosas e desrespeitosas que a publicidade insiste em utilizar. E
inegavel o impacto que as mensagens publicitarias podem exercer na transmissdo de
valores, conceitos e representacdes sociais entre criancas, jovens e adultos, como aponta
Calligaris (1996, p.74), entre outros, ao lembrar que, na contemporaneidade, a publicidade
tornou-se um modo dominante de comunicacao e, consequentemente, corresponde a um dos
elementos decisivos da cultura. Diante disso, cabe aos publicitarios o desafio de escolher
caminhos criativos capazes de obter impacto comunicacional e a0 mesmo tempo serem
cuidadosos quanto aos valores que estdo sendo veiculados. Até porque, como nos ensina
Ostrower (1987), assumir esse tipo de compromisso é que torna uma pratica efetivamente

criativa.

Consideracoes finais

Esperamos com os elementos levantados ao longo do texto ter colaborado para
pensar novas possibilidades para a formagéo em publicidade e propaganda. No sentido de
uma pratica marcada pela resisténcia a conceitos naturalizados e pelo questionamento do
que ¢ “normal”. Capaz de entender melhor o que acontece e a partir dai operar com mais

consciéncia na condicdo social e historica que nos cerca.

13



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERGOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM — 4 a 7/9/2013

Um esforgo que, a nosso ver, passa por uma observacdo atenta e criativa, mas nao
subserviente ao mercado de trabalho. Até porque o mercado, como vimos, muda o tempo
todo, deixando Orfds as tentativas de reproducdo. E também por um repensar permanente
sobre os valores que gostariamos de transmitir aos estudantes.

Quanto as formas de fazer isso, ha certamente vérias. Finalizamos com a proposta
do professor Luiz Celso de Piratininga (1994), que cita Walter Benjamim para sugerir que a
publicidade deveria ser ensinada (e aprendida) como a arte:

“toda forma de arte acabada [ leia-se publicidade, acrescentamos] encontra-
se no cruzamento de trés linhas evolutivas. Em primeiro lugar elabora a
técnica que Ihe convém (...) em segundo lugar, elabora as formas de arte
tradicionais, nos diversos niveis de seu desenvolvimento, com o objetivo de
aplica-la aos efeitos que visard, em seguida, a obter, mediante a nova forma
de arte. (...) Em terceiro lugar, toda forma de arte prepara, sob uma forma
com frequéncia invisivel, modificacBes sociais, na medida em que altera os
modos de recepcdo para adapta-los as novas formas de arte.”
(PIRATININGA, 1994: péag. 73)
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